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A	 reputação	 pode	 ser	 vista	 como	 um	 conjunto	 das	 perceções	 dos	 stakeholders,	
que	refletem	tanto	a	imagem	como	a	identidade	da	organização	(Davies,	Chun,	Silva,	&	
Roper,	 2001).	 A	 presença	 do	 líder	 como	 referência	 principal	 nas	 organizações	 e	 a	
possibilidade	da	sua	reputação	estar	associada	à	reputação	da	organização	que	lidera	
tem	sido	objeto	de	estudo,	nem	sempre	conclusivos.		
Esta	 dissertação	 pretende	 compreender	 se	 existe	 uma	 associação	 entre	 a	
reputação	 do	 líder	 e	 a	 reputação	 da	 empresa	 que	 o	 mesmo	 lidera.	 Estuda-se	 essa	





























which	 combines	 an	 organisation’s	 image	 and	 identity	 (Davies,	 Chun,	 Silva,	 &	 Roper,	
2001).	 The	 leader’s	 presence,	 as	 the	 main	 reference	 of	 an	 organisation,	 and	 the	
probability	that	their	reputation	may	influence	corporate	reputation,	has	been	studied	
and	claimed	in	some,	and	sometimes,	not	conclusive	researches.	
This	 dissertation	 aims	 to	 understand	 the	 relationship	 between	 the	 leader's	
reputation	 and	 corporate	 reputation.	 To	 study	 the	 link	 between	 both	 reputations,	





were	 obtained.	 Although	 the	 perception	 of	 both	 reputations	were	 not	 identical,	 the	
results	 indicate	 that	 there	 is	 a	 possible	 relationship	between	 the	 leader's	 reputation	
















































































































com	a	perspetiva	de	 conceito	e	medida	de	mensuração	de	 reputação	 (Davies,	Chun,	
Silva,	&	Roper,	2004)	e	do	seu	contexto	organizacional	(Fombrun	&	Shanley,	1990).		
Davies,	Chun,	 Silva	e	Roper	 (2001)	defendem	que	a	 reputação	é	um	conjunto	de	
perceções	 dos	 stakeholders,	 que	 refletem	 tanto	 a	 imagem	 como	 a	 identidade	 da	
organização.	Por	outro	lado,	a	reputação	individual	é	influenciada	pelas	características	
pessoais	e	realizações	do	indivíduo	(Bromley,	2001;	Ferris,	Blass,	Douglas,	Kolodinsky,	
&	 Treadway,	 2003),	 ou	 seja,	 é	 um	 conjunto	 dos	 comportamentos	 observados,	 num	




Yoo	 &	 Jin,	 2015).	 Existe	 uma	 corroboração	 teórica	 que	 defende	 que	 tal	 como	 a	
reputação	organizacional	é	orientada	através	das	perceções	que	os	stakeholders	 têm	
dos	colaboradores	(Rokka,	Karlsson,	&	Tienari,	2014),	a	reputação	do	líder	também	é	
afetada	 pelas	 perceções	 criadas	 (Fombrun	 &	 Shanley,	 1990;	 Park	 &	 Berger,	 2004;	
Zinko,	Gentry,	&	Laird,	2016).	
Ao	 existir	 uma	 relação	 entre	 a	 reputação	 do	 líder	 e	 a	 reputação	 organizacional	
(Bromley,	2001;	Davies	&	Mian,	2006;	Turk,	 Jin,	Stewart,	Kim,	&	Hipple,	2012;	Yoo	&	
Jin,	2015),	e	 sabendo	que	a	 reputação	afeta	a	memória,	atitudes	e	comportamentos	




Neste	 sentido,	 este	 estudo	 é	 relevante	 para	 reforçar	 a	 importância	 da	
concetualização	e	mensuração	da	reputação	individual	(Fombrun,	Gardberg,	&	Sever,	
2000;	 Ferris	 et	 al,	 2003;	Davies,	 Chun,	 Silva,	&	Roper,	 2004;	Cravens	&	Oliver,	 2006;	
Ferris,	Harris,	Russell,	Ellen,	Martinezand,	&	Blass,	2014;	Yoo	&	Jin,	2015).	É	 também	










Este	 capítulo	 está	 dividido	 em	 quatro	 temas	 principais:	 (1)	 as	 diferentes	
perspetivas	 sobre	 reputação	 organizacional,	 (2)	 a	 reputação	 individual	 centrada	 no	
caso	particular	do	líder,	(3)	a	importância	da	gestão	da	reputação	organizacional	e	da	




A	 reputação	 é	 um	 conceito,	 de	 natureza	 interdisciplinar	 (Chun,	 2005),	 que	 é	
estudado	 através	 de	 uma	 diversidade	 de	 abordagens	 concetuais	 e	 modelos	 de	
mensuração.		
Diversas	 áreas	 de	 estudo	 contribuem	 para	 o	 desenvolvimento	 da	 temática,	 tais	
como,	 a	 economia,	 o	 marketing,	 a	 sociologia,	 entre	 outras,	 que	 desenvolveram	
diferentes	 abordagens.	 Enquanto	 a	 área	 económica	 aborda	 a	 reputação	 como	 um	
conjunto	de	características	ou	 traços	da	organização	que	aumentam	a	confiança	dos	
investidores,	podendo	 levar	a	benefícios	económicos	para	a	organização	(Fombrun	&	
Riel,	 1997),	 a	 sociologia	 defende	 que	 são	 indicadores	 de	 autenticidade	 sobre	 o	
desempenho	 da	 organização,	 de	 acordo	 com	 as	 expectativas	 de	 múltiplos	 atores	
(Fombrun	&	Riel,	1997).	














autores	 e	 diferentes	 perspetivas.	 As	 teorias	 defendidas	 dão	 primazia	 ao	 objeto	 de	
estudo	da	área	científica	ou	social	a	que	o	autor	está	associado.	
Fombrun	 e	 Riel	 (1997)	 centram-se	 na	 avaliação	 da	 posição	 da	 organização	 e	
defendem	 que	 reputação	 é	 uma	 representação	 coletiva	 de	 ações	 e	 resultados	
passados	da	organização,	que	descrevem	a	capacidade	desta	entregar	resultados.		
Por	outro	 lado,	Davies,	Chun,	Silva	e	Roper	 (2001)	declaram	que	a	 reputação	é	o	
conjunto	 das	 impressões	 dos	 stakeholders,	 que	 refletem	 tanto	 a	 imagem	 como	 a	
identidade	da	organização,	ou	seja,	uma	perspetiva	externa	e	interna.		
Ainda	 em	 2001,	 Gotsi	 e	 Wilson	 afirmam	 que	 a	 reputação	 organizacional	 é	 a	
avaliação	geral	dos	stakeholders	da	empresa	ao	longo	de	toda	a	sua	interação.	A	partir	
de	diferentes	experiências	e	formas	de	comunicação,	direta	ou	indiretas,	estes	avaliam	
a	 organização	 comparando	 as	 suas	 ações	 com	 os	 seus	 principais	 concorrentes.	 Já	
Ferris,	Blass,	Douglas,	Kolodinsky	e	Treadway	(2003)	afirmam	que	a	reputação	é	uma	
identidade	 percecionada,	 formada	 a	 partir	 de	 um	 conjunto	 de	 características,	
realizações	 e	 imagens	 percecionadas	 de	 uma	 empresa,	 em	 determinado	 período	 de	
tempo.		
	
Vários	 autores	 referem	 que	 a	 reputação	 é	 uma	 perceção	 coletiva	 de	 todos	 os	
stakeholders	 envolvidos,	 como	 colaboradores,	 consumidores,	 investidores,	
concorrentes	e	público,	que	se	formam	ao	longo	de	um	período	de	tempo	(Fombrun	&	
Riel,	 1997;	 Fombrun,	 Gardberg,	 &	 Sever,	 2000;	 Davies,	 Chun,	 Silva,	 &	 Roper,	 2001;	





















A	 empresa	 Volkswagen,	 teve	 que	 tomar	 estratégias	 de	 gestão	 como	 fazer	
mudanças	 na	 liderança	da	organização	 e	 indemnizar	 os	 seus	 clientes	 pelos	 prejuízos	
causados	na	alteração	de	componentes	dos	automóveis	vendidos	(Jornal	de	Negócios,	





	A	 diferenciação	 de	 estratégias	 também	 acontece	 conforme	 a	 dimensão	 da	
empresa	em	causa	e	o	perfil	do	público-alvo	(Zinko	et	al,	2016).	Assim,	a	forma	como	a	
organização	age	e	gere	a	reputação	terá	de	ser	adaptada	ao	seu	contexto	e	limitações	






et	 al,	 2003;	Davies,	 Chun,	 Silva,	&	Roper,	 2004;	 Cravens	&	Oliver,	 2006;	 Ferris	 et	 al,	
2014;	Yoo	&	Jin,	2015).	
Uma	 vez	 que	 a	 combinação	 entre	 reputação	 organizacional	 e	 a	 reputação	 dos	
colaboradores	cria	uma	vantagem	competitiva	sustentável	para	as	empresas	(Cravens	
&	 Oliver,	 2006),	 tornou-se	 um	 tópico	 importante	 a	 ser	 explorado,	 principalmente	 o	
papel	do	líder	que,	quando	associado	a	altos	níveis	de	desempenho,	crê-se	que	possa	







dos	 colaboradores,	 ou	 seja,	 os	 colaboradores	 são	 vistos	 como	 embaixadores	 da	
organização	(Rokka,	Karlsson,	&	Tienari,	2014).	Nesse	sentido,	as	suas	ações	afetam	a	
perceção	 que	 os	 stakeholders	 formam	 da	 organização,	 de	 forma	 voluntária	 ou	
involuntária	 e	 direta	 ou	 indiretamente	 (Davies,	 Chun,	 Silva,	 &	 Roper,	 2004;	 Helm,	
2010).	
Uma	vez	que	a	 reputação	 individual	 é	 influenciada	pelas	 características	pessoais	
do	 indivíduo	e	pelas	 suas	 realizações	 (Bromley,	 2001;	 Ferris	 et	 al,	 2003),	 pondera-se	
que	os	atributos	e	capacidades	do	 líder	 influenciem	a	constituição	da	sua	reputação.	
Ou	seja,	o	somatório	dos	comportamentos	observados,	num	período	de	 tempo,	e	as	
perceções	 que	 o	 público	 tem	da	 reputação	 do	 líder	 podem	 influenciar	 não	 só	 a	 sua	






informação	 significativa	 da	 empresa	 (Gaines-Ross,	 2000),	 leva	 a	 que	 alguns	 autores	
defendam	 que	 metade	 da	 reputação	 organizacional	 provém	 da	 reputação	 do	 líder	
(Alsop,	2004	citado	por	Turk	et	al,	2012),	principalmente	em	mercados	empresariais,	
no	 qual	 o	 comportamento	 deste	 elemento	 influencia	 o	 desempenho	 da	 empresa	
(Davies	 &	Mian,	 2006).	 Bromley	 (2001)	 afirma	 ainda	 que	 a	 reputação	 do	 líder	 tem	
impacto	 na	 credibilidade	 organizacional	 que,	 consequentemente,	 pode	 influenciar	 a	
reputação	da	organização.	







Uma	 reputação	 organizacional	 positiva,	 que	 se	 traduz	 em	 uma	 boa	 reputação	






capacidade	 de	 influenciar	 o	 comportamento	 dos	 stakeholders,	 conduzir	 a	 um	 efeito	





positiva,	 poderem	 ter	 uma	 maior	 facilidade	 de	 influenciar	 as	 atitudes	 dos	
consumidores	(Fombrun	&	Shanley,	1990;	Jin	&	Yeo,	2015).	
As	 expectativas	 dos	 stakeholders	 e	 o	 aumento	 da	 visibilidade	 da	 organização,	
associado	 ao	 nível	 de	 reputação,	 tanto	 pode	 significar	 uma	 vantagem	 como	
desvantagem	 para	 a	 empresa	 (Ferris	 et	 al,	 2014).	 Isto	 é,	 uma	 maior	 exposição	 da	
organização	 tanto	 poderá	 impulsionar	 um	 crescimento	 de	 investidores	 como	 um	
aumento	do	risco	de	investimento.	Ao	se	verificar	estas	consequências,	urge	ponderar-
se	 a	 implementação	 de	 estratégias	 internas	 de	 gestão	 da	 reputação	 dentro	 das	




influenciar	 positivamente	 os	 sentimentos	 dos	 stakeholders,	 é	 importante	 gerir	 esta	
reputação	e	imagem,	uma	vez	que	se	pensa	que	as	ações	de	um	líder	têm	um	grande	

















Existem	 organizações	 que	 se	 dedicam	 à	 medição	 da	 reputação	 organizacional.	
Entre	os	mais	conhecidos,	os	rankings	da	revista	Fortune	(The	World’s	Most	Admired	
Companies)	 ou	 da	 empresa	 Barron	 (The	 World’s	 Most	 Respected	 Companies),	 que	
medem	a	reputação	através	de	nove	critérios:	 (1)	qualidade	de	gestão,	 (2)	qualidade	
dos	produtos	e	serviços,	(3)	responsabilidade	com	o	meio	ambiente,	(4)	 inovação,	(5)	
gestão	 dos	 recursos	 humanos,	 (6)	 investimento	 a	 longo	 prazo,	 (7)	 competitividade	
global,	(8)	solidez	financeira	e,	(9)	utilização	dos	ativos	da	empresa.	
	






Fombrun,	 Gardberg	 e	 Sever	 (2000)	 defendem	 que	 reputação	 é	 “uma	 avaliação	




Através	 de	 dois	 tipos	 de	 apelo,	 emocional	 e	 racional,	 a	 escala	 do	 quociente	 de	





























Protege	 o	 ambiente,	 suporta	 causas	 solidárias	 e	 influência	
positivamente	a	sociedade.	
Liderança	
Líder	 forte	e	apelativo,	 visão	clara	do	 futuro,	bem	organizado	e	
excelente	gestão.		
Desempenho	







Os	 autores	 desenvolveram	 a	 Escala	 de	 Carácter	 Corporativo	 (2001),	 Corporate	
Character	 Scale	 que,	 através	 de	 uma	 técnica	 projetiva,	 pretende	 atribuir	 traços	 de	
personalidade	 às	 organizações,	 com	 o	 objetivo	 de	 comparar	 as	 características	 das	
organizações	a	características	da	personalidade	humana	atribuída	pelas	perceções	dos	
stakeholders,	 numa	 escala	 que	 se	 organiza	 em	 49	 itens,	 14	 facetas	 e	 7	 dimensões	
(Tabela	II).	
A	técnica	projetiva	é	aplicada	através	da	metáfora	de	personificação,	o	que	leva	a	
considerar	 a	 marca	 como	 uma	 pessoa,	 ao	 ser	 utilizada	 como	 instrumento	 de	
mensuração	da	reputação.	Aaker	(1997,	p.347)	afirma	que	a	personalidade	da	marca	é	

















































A	 dimensão	 “robustez”	 pode	 ser	 identificada	 como	 um	 indicador	 de	 reputação	
negativa,	 uma	 vez	 que	 os	 seus	 itens	 ao	 serem	 levados	 ao	 extremo	 apresentam	
características	 e	 consequências	 negativas.	 No	 entanto,	 em	 determinados	 contextos,	
pode	 ser	 percecionada	 como	 aguerrida,	 pelo	 que	 se	 reforça	 a	 importância	 da	
organização	 e	 do	 seu	 contexto	 nesta	 problemática.	 Acrescem	 as	 dimensões	












e	 são	 muitas	 vezes	 influenciados	 por	 diferentes	 fontes,	 que	 contribuem	 para	 a	
formação	 da	 perceção	 da	 reputação	 organizacional	 e/ou	 individual	 (Walker,	 2010	
citado	 por	 Ferris	 et	 al,	 2014).	 Uma	 das	 fontes	 é	 a	 reputação	 do	 líder,	 que	 tal	 como	
referido	 na	 seção	 2.2.	 deste	 estudo,	 é	 considerado	 por	 alguns	 autores	 um	 fator	 de	
contribuição	 para	 a	 reputação	 organizacional,	 através	 da	 associação	 de	 atributos	 e	
comportamentos	na	organização	(Bromley,	2001).	








Se	 assim	 for,	 isso	 pode	 significar	 que	 a	 imagem	 do	 líder	 pode	 ser	 praticamente	
idêntica	 à	 imagem	 da	 organização	 que	 lidera,	 o	 que	 leva	 a	 estabelecer	 a	 seguinte	
proposição:	
Proposição	2:	A	 reputação	do	 líder	 e	 a	 reputação	da	organização	que	 lidera,	 são	
iguais.		













das	 reputações	 terem	 um	 elevado	 nível	 de	 correlação,	 estas	 são	 estatisticamente	
distintas	 e	 que	 a	 reputação	 do	 representante	 político	 tem	 uma	maior	 influência	 na	
reputação	 do	 partido	 do	 que	 ao	 contrário.	 	 Com	 o	 objetivo	 de	 responder	 às	
proposições	enumeradas,	este	estudo	replica,	uma	parte	do	estudo	de	Davies	e	Mian	
(2010)	em	contexto	organizacional.	










tendo	 como	 contexto	 empresarial	 três	 organizações	 –	 Facebook,	 Instagram	 e	
WhatsApp,	detidas	pela	mesma	pessoa	–	Mark	Zuckerberg.	
Atualmente	 considerado	 a	 pessoa	 de	 negócios	 do	 ano	 (Fortune,	 2016),	 Mark	
Zuckerberg	 fundou	 a	 empresa	 Facebook	 em	 2004	 que	 se	 posiciona	 como	 a	 oitava	
melhor	marca	a	nível	mundial	(Interbrand,	2017).	Com	a	expansão	da	sua	posição	no	









o	 Facebook	 em	 primeiro	 lugar,	WhatsApp	 em	 terceiro	 lugar,	 seguido	 da	 empresa	
Instagram	 em	 sétimo	 lugar,	 todas	 detidas	 por	 Mark	 Zuckerberg.	 Em	 relação	 à	 sua	
notoriedade,	 em	 2016	 o	 Facebook	 ocupava	 a	 primeira	 posição	 do	 ranking	 e	 o	
Instagram	o	terceiro	lugar	(Marktest	Consulting,	2016).		
Em	 Abril	 de	 2012,	 Mark	 Zuckerberg	 adquiriu	 a	 organização	 Instagram	 que	 se	
caracteriza	por	 ser	uma	 rede	 social	online	 com	o	 intuito	de	partilha	de	 fotografias	e	
vídeos.	Dois	anos	mais	tarde,	em	Fevereiro	de	2014,	adquiriu	a	organização	WhatsApp	
















Partindo	de	uma	 abordagem	dedutiva,	 foi	 desenvolvida	 uma	pesquisa	 descritiva	
de	natureza	quantitativa,	na	forma	de	inquérito	por	questionário	para	dar	resposta	às	
proposições	 de	 investigação	 (Saunders,	 Thornhill,	 &	 Lewis,	 2012).	O	 questionário	 foi	
administrado	 com	 recurso	 ao	 software	 Qualtrics.	 O	 questionário	 é	 composto	 por	















uma	 amostra	 de	 370	 pessoas.	 A	 população	 do	 estudo	 é	 constituída	 por	 todas	 as	






O	questionário	 foi	elaborado	tanto	em	português	como	 inglês	e	 tem	no	total	27	
questões,	 estando	 estruturado	 em	 três	 seções	 principais,	 em	 que	 para	 cada	 seção	
foram	delineados	 objetivos	 de	 informação	 diferentes	 (ver	 Anexo	 1).	 	O	 questionário	
inicia-se	 com	 uma	 breve	 introdução,	 explicitando	 a	 natureza	 do	 estudo,	 a	 duração	
estimada	para	completar	o	mesmo	e	a	confidencialidade	dos	respondentes.		
Na	 primeira	 seção,	 interroga-se:	 (1)	 o	 conhecimento	 dos	 inquiridos	 sobre	 a	
posição	 hierárquica	 de	 Mark	 Zuckerberg	 no	 Facebook,	 tal	 como	 dos	 líderes	 Kevin	
Systrom	e	Jan	Koum	no	Instagram	e	WhatsApp,	respetivamente;	e,	pergunta-se	sobre	
(2)	 a	 utilização	 diária	 das	 redes	 sociais	 pelos	 inquiridos,	 o	 tempo	 despendido	 nas	
mesmas	e	se	seguem	líderes	nas	redes	sociais.		





(1)	 até	 Concordo	 Totalmente	 (5).	 O	mesmo	 procedimento	 é	 realizado	 sobre	 o	 líder	
Mark	Zuckerberg.	
Por	fim,	a	última	seção	inclui	os	dados	demográficos	dos	inquiridos:	género,	idade,	









masculino	 como	 feminino,	 portugueses	 e	 estrangeiros,	 com	 a	 finalidade	 de	 corrigir	
erros	antes	do	lançamento	do	questionário	final.	
Após	a	realização	do	pré-teste	foi	adicionado	a	opção	de	resposta	“Não	conheço	o	

















De	 370	 respostas	 totais,	 apenas	 são	 consideradas	 válidas	 para	 o	 estudo	 304	
respostas,	uma	vez	que	a	primeira	pergunta	do	questionário	atuava	como	filtro.	Caso	




























O	 perfil	 demográfico	 da	 amostra	 é	 maioritariamente	 feminino	 (68,75%),	 de	
nacionalidade	portuguesa	(83,22%)	e	com	uma	idade	compreendida	entre	os	18	e	35	
anos	(79,61%),	(ver	Tabela	V).		








































































Dos	 304	 respondentes,	 98,7%	 tem	 uma	 conta	 criada	 na	 rede	 social	 Facebook,	
seguindo-se	 o	WhatsApp	 com	 88,8%	 e	 depois	 o	 Instagram	 e	 LinkedIn,	 com	 77,3%	 e	
72%	 respetivamente.	 A	 amostra	 é	 caracterizada	 por	 um	 público	 com	 uma	 forte	
presença	diária	nas	três	redes	sociais,	no	qual	mais	de	70%	dos	respondentes	registam	














N % N % N %
Várias	vezes	ao	dia 239 79,67% 181 77,02% 193 69,18%
Uma	vez	por	dia 39 13,00% 24 10,21% 27 9,68%
2/3	vezes	por	semana 13 4,33% 11 4,68% 20 7,17%
Uma	vez	por	semana 4 1,33% 4 1,70% 9 3,23%
2/3	vezes	por	mês 0 0,00% 3 1,28% 5 1,79%
Uma	vez	por	mês 2 0,67% 1 0,43% 5 1,79%
Menos	frequentemente 3 1,00% 11 4,68% 11 3,94%
Frequência	da	publicação	nas	redes	sociais
N % N % N %
Várias	vezes	ao	dia 21 7,00% 15 6,38% 127 47,04%
Uma	vez	por	dia 14 4,67% 14 5,96% 21 7,78%
2/3	vezes	por	semana 37 12,33% 44 18,72% 17 6,30%
Uma	vez	por	semana 23 7,67% 39 16,60% 10 3,70%
2/3	vezes	por	mês 52 17,33% 43 18,30% 6 2,22%
Uma	vez	por	mês 29 9,67% 29 12,34% 9 3,33%
































Nas	 tabelas	 seguintes	 é	 possível	 verificar	 a	 média,	 desvio-padrão,	 número	 de	
inquiridos	 e	 respetiva	 frequência	 relativa	 a	 cada	 dimensão,	 facetas	 e	 itens.	 A	média	
dos	 pontos	 de	 cada	 item	 da	 escala	 permite	 identificar	 as	 principais	 associações	 dos	



























sobre	 o	 líder	 Mark	 Zuckerberg,	 pelas	 médias	 e	 desvios-padrão	 da	 dimensão	
“concordância”	e	as	respetivas	facetas	(“calorosa”,	“empática”	e	“íntegra”).			
Todas	as	facetas	da	dimensão	“concordância”	apresentam	valores	superiores	a	3,	o	
que	 representa	 uma	 perceção	 positiva	 relativamente	 à	 dimensão	 “concordância”.	 A	
faceta	 “calorosa”	 apresenta	 uma	 média	 de	 3.50,	 o	 que	 é	 ligeiramente	 superior	 às	
facetas	“empática”	e	“íntegra”.	Dentro	de	todos	os	itens	da	dimensão	“concordância”,	
sobressaem	 os	 itens	 “amigável”,	 “interessada”,	 “aberta”	 e	 “direta”	 com	 médias	
superiores	às	suas	respetivas	facetas,	obtendo	médias	entre	3.52	e	3.63.	
Em	 suma,	 ao	 visualizar-se	 a	 Tabela	 VIII	 pode	 afirmar-se	 que	 os	 inquiridos	


























Amigável 0,7% 2 3,6% 11 39,1% 119 44,1% 134 11,8% 36 0,7% 2 3,63 0,765
Agradável 0,3% 1 3,9% 12 57,6% 175 34,2% 104 3,0% 9 1,0% 3 3,36 0,625
Aberta 0,7% 2 4,6% 14 45,4% 138 38,2% 116 9,9% 30 1,3% 4 3,53 0,765
Direta 0,7% 2 3,6% 11 48,7% 148 35,5% 108 10,2% 31 1,3% 4 3,52 0,756
Faceta	Empática 3,39 0,517
Interessada 0,0% 0 3,3% 10 38,5% 117 43,1% 131 13,2% 40 2,0% 6 3,67 0,746
Tranquilizadora 1,3% 4 5,9% 18 68,4% 208 19,7% 60 2,6% 8 2,0% 6 3,17 0,629
Disponível	para	
ajudar
0,3% 1 4,3% 13 53,9% 164 33,2% 101 6,9% 21 1,3% 4 3,43 0,702
Consensual 1,3% 4 7,9% 24 54,9% 167 28,0% 85 5,6% 17 2,3% 7 3,29 0,752
Faceta	íntegra 3,29 0,604
Honesta 2,3% 7 4,3% 13 63,5% 193 25,0% 76 3,9% 12 1,0% 3 3,24 0,701
Sincera 1,3% 4 5,9% 18 64,5% 196 22,7% 69 4,6% 14 1,0% 3 3,24 0,689
De	Confiança 3,0% 9 5,3% 16 61,2% 186 26,6% 81 3,0% 9 1,0% 3 3,22 0,719
Socialmente	
responsável









ou	 seja,	 a	 amostra	 tem	 uma	 perceção	 moderadamente	 positiva	 relativamente	 às	
facetas,	 na	 qual	 obteve	 uma	média	 de	 3.48	 (desvio	 padrão	 de	 0,479).	 Assim	 sendo,	
pode	 afirmar-se	 que	 os	 inquiridos	 consideram	 o	 líder	 uma	 pessoa	 moderadamente	
“moderna”,	“aventureira”	e	“ousada”.		
Pode	 verificar-se	 na	 Tabela	 IX	 que	 tanto	 o	 item	 “excitante”	 como	 o	 item	
“extrovertida”	apresentam	médias	 inferiores	a	3,	o	que	 leva	a	 interrogar	a	perceção	








respetivas	 facetas	 (“responsável”,	 “líder”	 e	 “tecnocrata”).	 Na	 dimensão	
“competência”,	 as	 três	 facetas	 apresentam	 valores	 superiores	 a	 3,	 com	médias	 um	
pouco	superiores	às	duas	dimensões	mencionadas	anteriormente.		
Ao	 analisar	 a	 Tabela	 X	 pode	 afirmar-se	 que	 os	 respondentes	 consideram	Mark	
Zuckerberg	 uma	 pessoa	 moderadamente	 responsável,	 líder	 e	 tecnocrata,	 com	 uma	
média	de	3.73	pontos	(desvio-padrão	de	0,533)	na	dimensão	“competência”.		



















Fixe 1,0% 3 4,6% 14 56,9% 173 31,3% 95 3,9% 12 2,3% 7 3,33 0,678
Moderna 0,0% 0 2,6% 8 35,2% 107 39,5% 120 21,4% 65 1,3% 4 3,81 0,803
Jovem 1,0% 3 1,6% 5 24,0% 73 56,3% 171 15,8% 48 1,3% 4 3,85 0,735
Faceta	Aventureira 3,63 0,555
Imaginativa 0,7% 2 2,6% 8 34,5% 105 43,1% 131 17,4% 53 1,6% 5 3,75 0,798
Atual 0,0% 0 1,0% 3 29,6% 90 44,7% 136 23,4% 71 1,3% 4 3,92 0,756
Excitante	 3,3% 10 15,1% 46 64,8% 197 13,2% 40 2,6% 8 1,0% 3 2,97 0,725
Inovadora 0,7% 2 2,3% 7 28,6% 87 43,4% 132 23,4% 71 1,6% 5 3,88 0,819
Faceta	Ousada 3,16 0,601
Extrovertida 2,3% 7 16,8% 51 61,8% 188 15,5% 47 2,3% 7 1,3% 4 2,99 0,718














Tanto	 a	 faceta	 “elegante”	 como	 a	 faceta	 “prestígio”	 apresentam	 valores	 de	
concordância	superiores	a	3,	porém	a	faceta	“elitista”	regista	um	grau	de	discordância,	
o	 que	 significa	 que	 os	 inquiridos	 consideram	 o	 líder	 uma	 pessoa	 “elegante”	 e	 com	
“prestígio”,	mas	não	concordam	que	seja	uma	pessoa	“elitista”	ou	“snobe”.		
Ao	analisar	a	Tabela	XI,	pode	afirmar-se	que	os	inquiridos	consideram	o	líder	uma	
pessoa	 com	 estilo,	 elegante,	 com	 prestígio,	 única	 e	 refinada.	 Por	 outro	 lado,	 não	 o	




















Cumpridora 1,3% 4 3,3% 10 56,6% 172 32,9% 100 3,9% 12 2,0% 6 3,36 0,677
Segura 0,3% 1 4,6% 14 51,0% 155 35,9% 109 6,9% 21 1,3% 4 3,45 0,709
Trabalhadora 0,3% 1 1,0% 3 31,6% 96 43,1% 131 23,0% 70 1,0% 3 3,88 0,781
Faceta	Líder 3,74 0,601
Ambiciosa 0,3% 1 0,0% 0 28,3% 86 38,5% 117 30,9% 94 2,0% 6 4,02 0,798
Orientada	para	o	
sucesso
0,3% 1 0,0% 0 29,3% 89 46,4% 141 22,4% 68 1,6% 5 3,92 0,742
Dominante 1,6% 5 7,6% 23 57,2% 174 23,7% 72 7,9% 24 2,0% 6 3,29 0,791
Faceta	Tecnocrata 3,93 0,714
Tecnológica 0,3% 1 2,3% 7 26,3% 80 34,5% 105 33,6% 102 3,0% 9 4,02 0,863












Na	 Tabela	 XII	 encontram-se	 as	 perceções	 em	 relação	 à	 dimensão	 “robustez”	 e	
respetivas	facetas	(“egoísta”	e	“dominante”).	
A	dimensão	“robustez”	apresenta	uma	média	de	2.89	(desvio-padrão	de	0,551).	Os	


























Charmosa 4,6% 14 14,1% 43 67,4% 205 10,9% 33 1,6% 5 1,3% 4 2,91 0,707
Com	estilo 3,0% 9 16,1% 49 59,2% 180 16,8% 51 4,3% 13 0,7% 2 3,03 0,790
Elegante 2,3% 7 9,5% 29 65,5% 199 19,1% 58 2,6% 8 1,0% 3 3,10 0,692
Faceta	Prestígio 3,37 0,578
Com	prestígio 0,7% 2 3,9% 12 35,9% 109 40,8% 124 17,4% 53 1,3% 4 3,71 0,825
Única 1,0% 3 6,3% 19 57,2% 174 25,3% 77 8,6% 26 1,6% 5 3,35 0,768
Refinada 1,0% 3 11,8% 36 67,1% 204 15,5% 47 2,6% 8 2,0% 6 3,07 0,650
Faceta	Elitista 2,85 0,638
Snobe 3,9% 12 24,7% 75 59,9% 182 8,2% 25 2,3% 7 1,0% 3 2,80 0,739




















Arrogante 2,6% 8 25,7% 78 57,2% 174 10,9% 33 2,6% 8 1,0% 3 2,85 0,749
Agressiva 8,2% 25 28,6% 87 54,9% 167 4,6% 14 2,3% 7 1,3% 4 2,64 0,796
Egoísta 3,9% 12 19,1% 58 65,1% 198 7,2% 22 3,6% 11 1,0% 3 2,87 0,747
Faceta	Dominante 3,00 0,754
Egocêntrico 3,0% 9 14,8% 45 61,2% 186 13,8% 42 3,3% 10 3,9% 12 3,00 0,748
Autoritária 2,0% 6 21,4% 65 62,2% 189 11,8% 36 1,6% 5 1,0% 3 2,90 0,688
















Por	 fim,	 na	 Tabela	 XIV	 apresentam-se	 as	 perceções	 da	 dimensão	 “machismo”	 e	
respetivos	itens	(“masculina”,	“dura”	e	“agreste”)	para	o	líder	Mark	Zuckerberg.	Como	
se	 pode	 verificar,	 a	 dimensão	 “machismo”	 apresenta	 valores	 de	 discordância	







Em	 forma	de	 resumo	o	 líder	Mark	Zuckerberg	é	 visto	pelos	 inquiridos	 como	um	
líder	concordante,	empreendedor,	competente,	sofisticado	e	informal.	Por	outro	lado,	
não	 concordam	 que	 seja	 robusto	 e/ou	 machista.	 O	 desvio-padrão	 das	 dimensões	


















Despretensiosa 1,0% 3 6,9% 21 58,6% 178 24,0% 73 4,3% 13 5,3% 16 3,25 0,698
Simples 1,0% 3 2,3% 7 50,0% 152 38,8% 118 6,3% 19 1,6% 5 3,48 0,697



















Masculina 0,7% 2 5,3% 16 53,0% 161 32,6% 99 7,9% 24 0,7% 2 3,42 0,742
Dura 2,0% 6 21,4% 65 67,4% 205 6,9% 21 1,3% 4 1,0% 3 2,84 0,628













































Concordância 3,39 0,595 3,27 0,540 3,38 0,498 3,48 0,509
Empreendedorismo 3,48 0,479 3,57 0,561 3,64 0,545 3,40 0,548
Competência 3,73 0,533 3,48 0,538 3,41 0,532 3,41 0,524
Sofisticação 3,08 0,408 3,12 0,515 3,38 0,483 3,30 0,425
Robustez 2,89 0,551 3,18 0,592 2,96 0,561 2,82 0,606
Informalidade 3,32 0,533 3,37 0,627 3,48 0,596 3,58 0,606
Machismo 2,98 0,447 2,82 0,569 2,74 0,577 2,78 0,598
Mark	Zuckerberg
Líder Facebook Instagram WhatsApp
Mark	Zuckerberg















Concordância 0,87 0,78 0,81 0,85 0,88
Empreendedorismo 0,76 0,85 0,88 0,86 0,84
Competência 0,82 0,74 0,81 0,81 0,78
Sofisticação 0,42 0,57 0,59 0,31 0,77
Robustez 0,78 0,73 0,81 0,85 0,76
Informalidade 0,68 0,60 0,71 0,80 0,64



























































































Em	 comparação	 com	 as	 três	 organizações	 de	 que	 é	 detentor,	 o	 líder	 Mark	
Zuckerberg	 é	 considerado	 ligeiramente	 mais	 competente	 (média	 de	 3.73),	 menos	
sofisticado	(média	de	3.08)	e,	mesmo	registando	valores	de	discordância,	é	o	elemento	
de	 análise	 com	 uma	média	 superior	 na	 dimensão	 “machismo”,	 quase	 atingindo	 um	
grau	de	concordância	(média	de	2.98)	(ver	Figuras	2,	3	e	4).	
Através	 das	 figuras	 2,	 3	 e	 4	 torna-se	 evidente	 que	 a	 organização	 Instagram	 é	
percecionada	 como	a	mais	 empreendedora	 (média	de	3.64),	mais	 sofisticada	 (média	




do	 líder	 e	 a	 perceção	 da	 reputação	 de	 cada	 uma	das	 organizações	 (p	 <	 0.01	 ou	 p	 <	
0.05)	nas	sete	dimensões	da	escala	utilizada	(Tabela	XVI).	Os	coeficientes	de	correlação	
assinalaram	valores	 positivos	 entre	 0,140	 e	 0,594,	 o	 que	 representa	uma	associação	
positiva,	mas	de	 intensidade	fraca	e	média,	porém	todas	positivas	e	estatisticamente	
significativas.		
Como	 se	pode	 verificar	 nas	 Tabelas	 XVII	 e	 XVIII,	 as	 correlações	da	 reputação	de	
















































Concordância 0,498 0,321 0,300
Empreendedorismo 0,594 0,378 0,264
Competência 0,458 0,411 0,340
Sofisticação 0,546 0,140	* 0,300
Robustez 0,309 0,290 0,328
Informalidade 0,365 0,365 0,275
Machismo 0,283 0,468 0,265
Significativo	com	p	<	0.01
*	Significativo	com	p	<	0.05
Dimensões	(7) valor	t valor	t valor	t
Concordância * 3,89 ns 0,10 * -2,37
Empreendedorismo * -3,06 * -4,69 ns 1,88
Competência * 8,09 * 9,51 * 9,21
Sofisticação ns -1,39 * -8,59 * -7,45
Robustez * -6,51 * -46,09 * 2,74
Informalidade ns -0,87 * -3,54 * -6,14















Este	 trabalho	 teve	 como	 objetivo	 a	 compreensão	 da	 existência	 de	 uma	 relação	
entre	 a	 reputação	 do	 líder	 e	 a	 reputação	 da	 organização	 que	 lidera.	 Utiliza-se	 a	
perspetiva	 da	 reputação	 de	 Davies,	 Chun,	 Silva	 e	 Roper	 (2001)	 que	 defende	 que	 a	
reputação	é	a	perspetiva	de	todos	os	stakeholders,	refletindo	tanto	a	imagem	como	a	
identidade	da	organização.		
	O	 estudo	 centra-se	 na	 diferença	 entre	 as	 perceções	 sobre	 a	 reputação	 do	 líder	
Mark	 Zuckerberg	 e	 das	 três	 organizações	 que	 detém,	 Facebook,	 WhatsApp	 e	
Instagram.	 	 A	 escala	 utilizada	 para	 a	 mensuração	 da	 reputação	 do	 líder	 e	 das	
organizações	 foi	 a	Escala	de	Caráter	Corporativo	de	 (Davies	et	al,	 2001),	por	atribuir	
atributos	de	características	humanas	a	empresas.	
Inicialmente,	 pretendeu-se	 analisar	 o	 conhecimento	 sobre	 a	 posição	 hierárquica	
do	 líder	 nas	 organizações.	 Uma	 vez	 que	 o	 Mark	 Zuckerberg	 é	 CEO	 da	 organização	
Facebook	e	apenas	é	detentor	das	organizações	Instagram	e	WhatsApp,	questionou-se	
se	existe	uma	associação	da	reputação	do	líder	à	reputação	das	três	organizações.	Os	
resultados	 indicam	 que	 apenas	 cerca	 de	 30%	 dos	 inquiridos	 reconhecem	 Mark	
Zuckerberg	 como	 detentor	 das	 organizações	 Instagram	 e	WhatsApp	 e	 30-36%	 dos	




De	 seguida,	 analisou-se	 a	 perceção	 sobre	 a	 reputação	 de	 Mark	 Zuckerberg	 de	
acordo	com	a	Escala	de	Carácter	Corporativo	(Davies	et	al,	2001),	representada	por	7	
dimensões.	 Conclui-se	 que	 o	 líder	 apresenta,	 no	 geral,	 uma	 reputação	 positiva	 e	 é	
percecionado	como	concordante,	empreendedor,	competente,	sofisticado	e	informal.	
De	forma	a	dar	resposta	à	primeira	proposição	de	investigação	(P1:	A	reputação	do	
líder	 e	 a	 reputação	 da	 organização	 que	 lidera	 estão	 positivamente	 correlacionadas),	
fez-se	uma	análise	de	correlação	entre	a	reputação	de	Mark	Zuckerberg	e	a	reputação	
de	 cada	 uma	 das	 organizações.	 Os	 resultados	 obtidos	 sugerem	 que	 existe	 uma	








onde	 se	 encontra	 a	maioria	 das	 associações	 com	 força	média,	 na	 qual	 se	 destaca	 a	
dimensão	 “empreendedorismo”.	 Esta	 conclusão	 sugere	 que	 esta	 situação	 se	 pode	
verificar	 devido	 ao	 líder	 ser	 CEO	 da	 organização	 Facebook	 e	 apenas	 detentor	 das	
outras	duas	organizações.		
A	segunda	proposição	de	 investigação	consiste	na	comparação	das	perceções	de	
reputação	 do	 líder	 e	 reputação	 da	 organização	 que	 lidera.	 Através	 do	 estudo	 da	
diferença	 entre	 médias	 pretende-se	 perceber	 se	 as	 médias	 apresentam	 diferenças	
estatisticamente	 significativas.	 Os	 dados	 indicam	 que	 existem	 diferenças	
estatisticamente	significativas	entre	as	dimensões	da	escala	que	medem	a	reputação	
de	Mark	Zuckerberg	e	a	reputação	da	organização	que	lidera,	o	Facebook.		
Através	 da	 análise	 das	 médias	 de	 cada	 dimensão,	 verifica-se	 que	 apresentam	
valores	 muito	 semelhantes,	 porém	 a	 diferença	 entre	 médias	 é	 estatisticamente	
significativa	 na	 maioria	 das	 dimensões.	 Apenas	 as	 dimensões	 “sofisticação”	 e	
“informalidade”	 registam	uma	diferença	 entre	médias	 não	 significativa.	 Estes	 dados,	
levam	a	não	se	confirmar	a	segunda	proposição	de	 investigação	 (P2:	A	 reputação	do	
líder	e	a	reputação	da	organização	que	lidera,	são	iguais).		
Devido	 à	 notoriedade	 de	 Mark	 Zuckerberg,	 diversidade	 de	 opiniões	 sobre	 a	
compra	das	organizações	Instagram	e	WhatsApp	(Business	Insider,	2017)	e	correlação	





do	 Facebook,	 existem	 diferenças	 estatisticamente	 significativas	 entre	 a	 perceção	 da	
reputação	do	dono	e	a	perceção	da	reputação	de	cada	empresa	que	detém.	Ou	seja,	
apesar	de	existir	uma	correlação	positiva	entre	a	 reputação	de	Mark	Zuckerberg	e	a	
reputação	 da	 organização	 Instagram	 e	 da	 organização	WhatsApp,	 estas	 apresentam	








A	 dimensão	 com	 uma	 correlação	 mais	 forte	 entre	 Mark	 Zuckerberg	 e	 a	
organização	 difere	 de	 empresa	 para	 empresa,	 ou	 seja,	 para	 o	 líder	 e	 a	 empresa	
Facebook	 a	 dimensão	 com	 uma	 intensidade	 superior	 é	 a	 dimensão	
“empreendedorismo”,	 o	 que	 nos	 faz	 questionar	 até	 que	 ponto	 a	 diminuição	 da	
perceção	 de	 empreendedorismo	 do	 líder	 pode	 influenciar	 a	 perceção	 geral	 da	
reputação	da	organização	Facebook.	O	mesmo	impacto	pode	existir	quando	alterada	a	












de	uma	organização	 em	que	este	 não	 tem	visibilidade	direta,	 crê-se	 que	 exista	 uma	
associação	e	proximidade	de	reputações	mais	evidente	na	organização	em	que	o	líder	
é	 CEO	 do	 que	 na	 organização	 em	 que	 é	 simplesmente	 detentor.	 	 Porém,	 os	 dados	
obtidos	não	permitem	constatar	essa	questão	com	clareza.		
	
Quando	 comparado	 com	 o	 estudo	 realizado	 por	 Davies	 e	 Mian	 (2010),	 pode	
verificar-se	que	os	resultados	obtidos	vão	ao	encontro	dos	resultados	apresentados	no	
contexto	político.	Tal	como	no	artigo	de	Davies	e	Mian	(2010),	registou-se	a	existência	












reputação	 da	 organização	 que	 lidera,	 tal	 como	 defendido	 em	 estudos	 anteriores	
(Bromley,	2001;	Davies	&	Mian,	2010;	Helm,	2010;	Turk	et	al,	2012;	Jin	&	Yeo,	2015).	
Em	 termos	 empresariais,	 demonstra	 novamente	 que	 existe	 a	 possibilidade	 de	
medir	 tanto	a	perceção	da	 reputação	da	organização	como	a	perceção	da	 reputação	
do	 líder,	 o	 que	 poderá	 tornar-se	 um	 elemento	 de	 medida	 de	 sucesso	 de	 possíveis	
objetivos	de	marketing	delineados.	Os	resultados	deste	estudo	reforçam	a	importância	








Foram	 detetadas	 algumas	 limitações	 ao	 longo	 do	 desenvolvimento	 do	 estudo,	
enumeradas	 em	 seguida,	 que	 podem	 dar	 origem	 a	 novas	 reflexões	 e	 questões	 e	
suscitar	pesquisas	futuras	de	acordo	com	o	tema.		
A	 utilização	 de	 uma	 amostra	 não	 probabilística	 e	 a	 dimensão	 da	 amostra	 do	
estudo	impede	a	generalização	dos	resultados	obtidos.	Provavelmente	se	se	realizar	o	
estudo	com	uma	amostra	aleatória,	será	possível	obter	outros	resultados.	
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Sou	 estudante	 do	 Mestrado	 de	 Marketing,	 no	 ISEG	 Lisbon	 School	 of	 Economics	 and	
Management,	 e	 no	 âmbito	 da	 minha	 dissertação,	 estou	 a	 desenvolver	 um	 estudo	 sobre	 a	
reputação	da	organização	e	do	seu	líder.		
	
Para	a	 conclusão	do	estudo,	 conto	 com	a	 sua	 colaboração	ao	 responder	a	este	questionário	
que	tem	a	duração	de	10	minutos.		
	


















































Enviar/Receber	mensagens	   	   	
Comentar	publicações	de	amigos	   	   	
Utilizar	o	serviço	de	chat	   	   	
Partilhar/Publicar	músicas	   	   	
Partilhar/Publicar	vídeos	   	   	
Procurar	ou	sugerir	amigos	   	   	
Criar	álbuns	fotográficos	   	   	
Escrever	pensamentos/opiniões	no	seu	mural	   	   	
Escrever	 pensamentos/opiniões	 no	 mural	 dos	 seus	
amigos	   	   	
Apoiar	ou	aderir	a	causas	   	   	
Consultar	e	responder	ao	calendários	de	eventos	   	   	
Jogar	   	   	
Responder	a	inquéritos/questões	   	   	
Responder	a	quizzes/perguntas	   	   	
Enviar	presentes	virtuais	   	   	




















	 Facebook	 Instagram	 WhatsApp	
Computador	portátil	   	   	   	
Smartphone	   	   	   	
Computador	de	secretária	   	   	   	
iPad	ou	Tablet	   	   	   	













Facebook	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
























Facebook	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Instagram	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
























Facebook	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Instagram	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	



























	 Facebook	 Instagram	 WhatsApp	
CEO	número	1	   	   	   	
CEO	número	2	   	   	   	






























Amigável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agreste	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Aberta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Direta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Interessada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Masculina	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Disponível	 para	
ajudar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Consensual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tecnológica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egocêntrica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
De	confiança	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Socialmente	
responsável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Controladora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Moderna	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Sincera	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Imaginativa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	estilo	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Excitante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	






Extrovertida	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ousada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Cumpridora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Arrogante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Trabalhadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ambiciosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Snobe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dominante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Honesta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Empresarial	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Charmosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Atual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elegante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	prestígio	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Única	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Refinada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Orientada	para	o	
sucesso	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elitista	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Segura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Inovadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egoísta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Jovem	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Autoritária	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fixe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Despretensiosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Simples	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fácil	de	lidar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tranquilizadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agradável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
	

















Amigável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agreste	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Aberta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Direta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Interessada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Masculina	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Disponível	 para	
ajudar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	






Tecnológica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egocêntrica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
De	confiança	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Socialmente	
responsável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Controladora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Moderna	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Sincera	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Imaginativa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	estilo	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Excitante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agressiva	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Extrovertida	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ousada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Cumpridora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Arrogante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Trabalhadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ambiciosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Snobe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dominante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Honesta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Empresarial	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Charmosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Atual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elegante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	prestígio	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Única	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Refinada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Orientada	para	o	
sucesso	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elitista	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Segura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Inovadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egoísta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Jovem	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Autoritária	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fixe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Despretensiosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Simples	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fácil	de	lidar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tranquilizadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agradável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
	
















Amigável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agreste	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Aberta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Direta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Interessada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Masculina	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Disponível	 para	
ajudar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Consensual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tecnológica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egocêntrica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
De	confiança	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Socialmente	
responsável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Controladora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Moderna	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Sincera	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Imaginativa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	estilo	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Excitante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agressiva	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Extrovertida	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ousada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Cumpridora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Arrogante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Trabalhadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ambiciosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Snobe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dominante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Honesta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Empresarial	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Charmosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Atual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elegante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	prestígio	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Única	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Refinada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Orientada	para	o	
sucesso	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elitista	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Segura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Inovadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egoísta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Jovem	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Autoritária	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fixe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	






Simples	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fácil	de	lidar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tranquilizadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	



















Amigável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agreste	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Aberta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Direta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Interessada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Masculina	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Disponível	 para	
ajudar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Consensual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tecnológica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egocêntrica	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
De	confiança	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Socialmente	
responsável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Controladora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Moderna	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Sincera	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Imaginativa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Com	estilo	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Excitante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agressiva	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Extrovertida	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ousada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Cumpridora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Arrogante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Trabalhadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Ambiciosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Snobe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dominante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Honesta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Empresarial	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Charmosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Atual	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elegante	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	






Única	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Refinada	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Orientada	para	o	
sucesso	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Elitista	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Segura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Inovadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Egoísta	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Jovem	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Autoritária	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fixe	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Despretensiosa	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Simples	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Fácil	de	lidar	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Tranquilizadora	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Dura	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
Agradável	 o 	 o 	 o 	 o 	 o 	
	
Q22.	Por	favor	selecione	o	género	com	que	se	identifica	mais	
o Masculino	
o Feminino	
	
Q23.	Por	favor	selecione	o	seu	país	
										(250	opções)	
	
Q24.	Selecione	a	sua	faixa	etária	
o <	18	anos		
o 18	a	25	anos	
o 26	a	35	anos	
o 36	a	45	anos	
o 46	a	55	anos	
o >	55	anos	
	
Q25.	Indique	as	suas	habilitações	literárias	
			(O	maior	grau	que	já	completou)	
o Sem	escolaridade		
o 9º	ano		
o 12º	ano		
o Licenciatura		
o Pós-graduação		
o Mestrado	
o Doutoramento	
o Outro	____________	
	
Q26.	Indique	a	sua	situação	profissional	
o Estudante	
o Trabalhador(a)-estudante		
o Trabalhador(a)	por	conta	própria		
o Trabalhador(a)	por	conta	de	outrem		
o Desempregado(a)	
o Reformado(a)		
	
 
 
44	
44 
o Doméstico(a)	
	
	
Q27.	Selecione	a	opção	que	representa	o	seu	rendimento	líquido	mensal					
o Sem	rendimento		
o <	500€		
o Entre	501€	e	1000€		
o Entre	1001€	e	1500€	
o 	Entre	1501€	e	2000€	
o Entre	2001€	e	2500€		
o Entre	2501€	e	3000€	
o >	3001€	
	
	
	
